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Resumen
Se estudian las tendencias en investigación que se han desarrollado en relación con la iconografía, este­
reotipos y el concepto de belleza femenina. El objetivo es proponer una mirada unificadora sobre la ima­
gen de las mujeres, su iconografía, estereotipos y belleza. Temas que se interrelacionan a través de una
misma dicotomía positiva y negativa, presente en la representación de las mujeres a lo largo de la His­
toria. Actualmente reflejada en el mercado publicitario con la imagen de la mujer ama de casa en con­
traposición con la mujer objeto de deseo, vida privada y pública. Para ello, se revisa la bibliografía más
reciente publicada en torno a estos tres temas.
Palabras clave: Estereotipos de género, Iconografía, Manipulación publicitaria, Fotografía publicitaria,
Imagen femenina.
Iconography, Stereotypes and Photographic Manipulation of Female Beauty
Abstract
Research tendencies that have been developed with regard to iconography, stereotypes and the concept
of female beauty are studied. The aim is to suggest a unified view about the image of women, their
iconography, stereotypes and beauty. Topics that are interrelated through the same positive and negative
dichotomy, present in women’s illustration throughout history. Nowadays it is reflected in the advertis­
ing market with the image of the woman as a housewife in comparison to the woman as a desire object,
private and public life. In order to do so, the most recent bibliography about these three topics is gone
through.
Keywords: Genre stereotypes, Iconography, Advertising manipulation, Advertising photograph, Female
image.
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1. Introducción
Las imágenes siempre han corrido paralelas al arte, con gran diversidad iconográfica
(Ortiz Gaitán, 1998). Esta diversidad permite identificar desde una perspectiva de gé­
nero diferentes iconografías femeninas que han sido heredadas a través de la Historia
del Arte y actualmente se encuentran reflejadas en el diseño gráfico y editorial, pu­
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diendo catalogar estereotipos femeninos junto con su evolución dentro de un ámbito
donde la mujer ha sido y es una eterna musa construida tras una mirada masculina.
Esta eterna mirada androcéntrica perpetua modelos sociales femeninos que reproduce
estereotipos tradicionales sobre la sexualidad femenina concluyendo con la represen­
tación de la mujer vinculada al ámbito doméstico y representada como objeto de deseo
(Feliu Albaldejo, & Fernández Poyatos, 2010). Estos dos roles femeninos van a ser una
constante referencia en la clasificación de los estereotipos femeninos en nuestra so­
ciedad.
La evolución de las nuevas tecnologías está íntimamente relacionada con la tras­
formación o des­transformación del canon de belleza femenino, ya que el concepto de
belleza es retocado constantemente a través de la manipulación digital de la imagen.
Es vox populi que las imágenes femeninas que se publican dentro del ámbito gráfico
y editorial están retocadas, pero su cotidianidad lo ha convertido en algo normal, acep­
tado por todos y todas, lo que favorece la creación de una nueva conciencia estética
donde se expande un canon de belleza femenino basado en imágenes irreales que apa­
recen en nuestro entorno, convirtiendo lo imposible en un ideal estético inalcanzable
para las mujeres ya que dichas imágenes que nos bombardean constantemente están
manipuladas. Mostrando a las mujeres sin líneas de expresión en su rostro, con piel
de porcelana, la celulitis consigue desaparecer, blanqueo de ojos y dientes, etc.; en
definitiva, perfección extrema, que favorece una estética que se asemeja más a la mu­
ñeca Barbie siliconada que a mujeres reales. La influencia de la muñeca Barbie, que
se ha establecido en nuestra sociedad como un icono plástico llegando a ser un mo­
delo fundamental de la belleza de occidente, además de una herramienta de aprendi­
zaje para las niñas, ya que con ella practican determinados roles sociales de madre,
esposa o compañera sexual (Maluenda Toledo, 2010). Dicha muñeca se creó bajo la
inspiración de un comic alemán protagonizado por Lili, mujer rubia que se ganaba la
vida teniendo sexo con hombres adinerados. Este personaje se convirtió en muñeca
con unas medidas irreales 100­45­80, y una altura de 1.80 metros y un peso de 49
kilos, medidas antinaturales, que han creado un patrón de belleza ilusorio (Prüssing,
& Salazar, 2009). Aunque no sería correcto definir un sólo canon de belleza femenino
centrado en dicha muñeca, ya que dependiendo de la publicación final de las imáge­
nes las modificaciones van a ser distintas existiendo diferentes cánones de belleza fe­
meninos, aunque todos retocados y manipulados. Lo que fomenta la interminable
búsqueda del ideal de belleza favoreciendo la aparición de determinadas consecuen­
cias negativas, donde posiblemente la peor es la discriminación social y profesional
que a su vez conlleva a otra serie de consecuencias negativas. Ya en 1996, José Luis
León Sáez de Ibarra utilizó la denominación selección socio­estética de la especie
para determinar la discriminación profesional de las personas que no alcanzarán el
canon estético impuesto por la publicidad.
El presente artículo pretende examinar la bibliografía más reciente publicada en
torno a tres temas, iconografía, estereotipos y el concepto de belleza femenina, el cual
se modifica a través de diversos programas de retoque fotográfico. Una vez recopilada,
analizada y comparada dicha información en los diferentes campos de los estudios
aquí planteados, se muestran diversas tendencias de las investigaciones sobre ellos.
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Siendo el objetivo principal de este articulo proponer una mirada unificadora sobre la
imagen de la mujer, su iconografía, estereotipos y belleza femenina. Imágenes que
hemos heredado de nuestra rica cultura y permanece instalada en nuestra sociedad por
la tradición, manifestándose constantemente a través de la publicidad.
Para su recopilación se ha realizado diversas búsquedas en los catálogos de bi­
blioteca y las bases de datos más importantes a nivel internacional (Web of Science,
Scopus, Arts & Humanities Full Text ­ ProQuest, ISOC on­line), de aquellos artícu­
los más actuales que aporten una base a esta investigación con el fin de compactar las
tres temáticas diferentes de este estudio. Una búsqueda más selectiva clasificó aque­
lla bibliografía escrita desde una perspectiva de género.
2. Iconografía y estereotipos femeninos
El estudio de la iconografía femenina permite identificar e interpretar diversos temas
mostrados de forma reiterada en las imágenes que se publican dentro del diseño grá­
fico y editorial, y por su extensión también en publicidad; se trata de iconos hereda­
dos a través de la Historia del Arte que siguen vigentes en la iconografía femenina
actual.
Actualmente se muestra un gran interés por estudiar dicha iconografía desde una
perspectiva de género (Diego Otero, 1987, 1992; Bornay, 1990, 1994, 1998, 2009;
Castañer López, 1993; Ulierte Vázquez, 1997, 1998; Sauret Guerrero, 2007; Aumente
Rivas, 2010). Estos trabajos defienden la existencia iconográfica de una dicotomía
femenina, el Bien y el Mal representado iconográficamente por el ejemplo a seguir y
a detestar, relacionado con la imagen de María y Eva o Lilith en la cultura occidental,
la racionalidad frente a los sentimientos, el mundo privado frente al público, etc. Des­
taca también una construcción dicotómica del modelo femenino mediático madre­es­
posa versus vampiresa­sensual devoradora (Moya Richard, 2010). Convirtiéndose así
en un tema muy atractivo el estudio de la iconografía de mujeres malvadas, a través
de ellas numerosas culturas han asociado el concepto de femineidad al mal (Gache,
2012). La mujer­arquetipo como expresión del inconsciente colectivo dentro del
mundo del psicoanálisis estudiado por Jung, ejemplificando diversas iconografías­ar­
quetipos femeninos apoyados en diferentes ejemplos visuales (Saiz Galdós, Fernán­
dez Ruiz, & Álvaro Estramiana, 2007). Los estudios iconográficos femeninos también
se realizan en Latinoamérica donde se estudia la imagen femenina en la prensa mexi­
cana (Ortiz Gaitán, 1998, 2003). En publicidad también se pone de manifiesto dicha
iconografía identificando la dicotomía entre la racionalidad/cultura/mente/espacios
públicos representado por el hombre frente a la irracionalidad/naturaleza/cuerpo/es­
pacios privados representado por la mujer (López Pérez, 2009), o estableciendo una
dicotomía mujer/hombre que relaciona con intuición/intelecto, irracionalidad/racio­
nalidad, objeto/sujeto, etc. (Maluenda Toledo, 2010).
Erika Bornay (1990) en relación con la iconografía femenina afirma en su libro
Las Hijas de Lilit la existencia de diferencias entre hombres y mujeres, pero dicha di­
versidad no implica inferioridad ni superioridad, ni justifica la repetición de modelos
erróneos que favorecen a unos y sacrifican a otros. La iconografía femenina mani­
fiesta un canon de belleza femenino que ha sido creado por el ámbito masculino, im­
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poniéndose éste al femenino creando repercusiones negativas que esclavizan el as­
pecto físico de las mujeres, ya que se trata de un canon inalcanzable e irreal. Partiendo
de esta idea Nuria Rodríguez Díaz (2012) plantea hasta qué punto las mujeres son
musas o no, ya que a partir de una visión masculina de ver el mundo, la mujer se ha
convertido en un objeto de la mirada, un fetiche de belleza, un objeto de contempla­
ción, convirtiéndose su cuerpo en el punto más importante para ser mirado. Así, el
cuerpo femenino queda sometido a paradigmas estéticos masculinos, Carmen Aro­
cena Badillos y Nekame Zubiaur Gorozika (2012) consideran que en este imaginario
simbólico femenino, construido y extendido por los medios de comunicación de
masas, es en sí mismo una forma tácita de violencia (no siempre) sobre la mujer.
Vivimos en una sociedad tremendamente visual donde constantemente percibimos
imágenes a través de los medios de comunicación, dichas imágenes son aceptadas
como reales ya que están instaladas en nuestro imaginario, sin plantearnos ninguna
duda, quizás por la costumbre de haberlas estado viendo a lo largo de nuestras vidas.
Es necesario releerlas para identificar los iconos que nos permiten reconocer icono­
gráficamente la imagen, así determinar la veracidad de lo que vemos. Ya que si todo
se acepta, si replantearnos lo que percibimos estaremos condenado la imagen no so­
lamente del cuerpo femenino, sino de lo femenino y con ello sometiendo a todas las
mujeres a representar un rol creado desde una perspectiva androcéntrica.
No hay que olvidar que «el Arte» fue creado por y para el deleite masculino, este
hecho ­justificado en la búsqueda de la belleza­ ha impuesto e impone un canon de be­
lleza que la mujeres no eligen, creando una iconografía femenina bajo una perspec­
tiva masculina, que ha sido base de nuestra historia, de nuestra educación y cultura.
Junto con los diferentes iconos femeninos se crean diversos estereotipos de belleza que
a lo largo del tiempo han ido cambiando. Las imágenes artísticas y publicitarias trans­
miten determinada ideología, influyendo en la construcción de identidades, lo que
concluiría en una sociedad patriarcal excluyente donde las mujeres asumen un papel
subordinado y las ideas estereotipadas ponen freno a una sociedad igualitaria, como
ocurre con la representación del cuerpo femenino desde la perspectiva androcéntrica,
la publicidad hereda un ideal de belleza que unifica la feminidad, lo que supone el
control de la identidad femenina (Diego Otero, 1987).
Iconografía y estereotipos, ¿qué son los estereotipos? ¿cómo nos afectan?. Efecti­
vamente, la iconografía desemboca en los estereotipos femeninos los cuales se han ex­
tendido a través del arte y han sido incorporados al imaginario colectivo gracias a la
publicidad, a los medios de comunicación, y cómo no, a Internet. En esta expansión
iconográfica la publicidad ha desempeñado y desempeña un papel fundamental no
solamente en la construcción de estereotipos o deconstrucción, como afirma Susana
López Pérez (2009) quién se pregunta cómo se construye o reconstruye la realidad, ya
que ésta captura significados existentes del imaginario colectivo adaptándolos a lo
que publicita envueltos en valores simbólicos, siendo la publicidad un espejo defor­
mante que reflexiona y modifica la cultura social, instalándose en nuestra cotidiani­
dad diaria. Compartiendo esta idea de espejo deformante, Ángeles Feliu Albaladejo y
Mª Dolores Fernández Poyatos (2010) acusan a la publicidad y a los medios de co­
municación de ser los responsables en la configuración de una visión estereotipada de
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la mujer, ofreciendo un reflejo deformado que va calando en el imaginario colectivo.
No hay duda, de que La publicidad recurre a las creencias del imaginario social, los
estereotipos (García Leiva, 2003).
Las primeras investigaciones sobre estereotipos de la mujer en publicidad se rea­
lizaron en Estados Unidos con Culley y Bennet en 1976, determinando éstos que las
mujeres que se representan están más preocupadas por su aspecto físico y por las ta­
reas domésticas, y raras veces aparecerían como profesionales (Garrido Lora, 2007).
Los estereotipos construyen la realidad social, atribuyendo un rasgo a todos los
miembros del grupo sobre generalizando y construyendo prejuicios (López Pérez,
2009). Éstos han sido heredados y actualmente siguen vigentes como se analiza en di­
ferentes estudios que concretan estereotipos femeninos en publicidad (García Leiva,
2003; Diaz Soloaga, & Muñiz Muriel, 2007; Garrido Lora, 2007; Cáceres Zapatero,
& Díaz Soloaga, 2008; López Pérez, 2009; Maluenda Toledo, 2010; Moya Richard,
2010; Martínez Rodrigo, 2010; Sabelli, 2012; Soley Beltrán, 2012). Manuel Garrido
Lora (2007) define, como ya lo hizo Mª Luisa Balaguer en 1987, cinco tipos de mu­
jeres en publicidad española, mujer ama de casa, mujer trabajadora, mujer belleza
(objeto), mujer inferior al hombre y mujer valor asociado a un producto. Posterior­
mente, Cristina Peña­Marín y Carlo Frabetti (1990) identifican a un nuevo estereotipo,
mujer independiente y trabajadora. José Luís León (2001) destaca siete estereotipos
que relaciona con diosas grecorromanas, Artemisa­autosuficiente, Atenea­racional y
emprendedora, Hestia­la sabia ancianidad, Hera­exigente, Deméter­madre, Perséfone­
complaciente y víctima, Afrodita­pasión sensual. Mientras que Susana López Pérez
(2009) identifica dos estereotipos, el primero es el de ama de casa, esposa y madre, y
un segundo estereotipo sería el de mujer objeto de deseo, y por extensión mujer fatal,
definida como mujer dispuesta a ser conquistada por el hombre dominador, aunque su
comportamiento sensual y su canon de belleza se aleja de las mujeres normales, a éste
estereotipo se le añade incapacidad intelectual, siendo un icono ampliamente mos­
trado en campañas de perfumes y en otras destinadas al público masculino, planteando
cómo el público masculino debería reflexionar sobre imagen que se ofrece de él, es­
tableciendo un paralelismo con un animal en celo. Ambos estereotipos femeninos es­
tarían unificados en la publicidad en un solo ser, ya que ambos se complementarían
al hacer feliz al hombre como madre y ama de casa y transformándose en la vampi­
resa que los hombres desean (López Pérez, 2009). La publicidad usa estereotipos que
comúnmente son aceptados, éstos definen cómo debe de ser una mujer o un hombre
para triunfar social y afectivamente en nuestra sociedad. Dentro de las marcas de
modas en España se definen cinco estereotipos femeninos, la publicidad de la moda
de lujo refuerza diversos estereotipos femeninos; alimentando estereotipos sociales
que ensalzan una imagen de mujer entendida como objeto, donde la espiral de lujo en­
cierra a la mujer en un bucle de consumo cuyos valores esenciales es conseguir la be­
lleza y juventud (Díaz Soloaga, & Muñiz García, 2007). Mª Dolores Cáceres Zapatero
y Paloma Díaz Soloaga (2008) amplían este estudio y definen cinco estereotipos fe­
meninos, mujer tradicional que refleja amor maternidad y familia, mujer trasgresora,
relacionada con triunfo, libertad, conquista, fidelidad y trasgresión. Mujer frágil o so­
metida relacionada con tristeza, debilidad, languidez y sometimiento, mujer hedo­
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nista­sensual, representada por la atracción sexual, seducción, y placer y mujer fun­
cional­moderna relacionada con imágenes de modernidad, gozo y comodidad. Los
medios refuerzan los estereotipos femeninos tradicionales, considerando a las muje­
res como objeto sexual del consumidor, proyectando una imagen femenina de quié­
nes somos y de lo que se espera de nosotras. Existiendo una evolución de la imagen
femenina a través de anuncios publicitarios los cuales se clasifican en diferentes épo­
cas, años 40­50 mujer ama de casa, años 60­70 mujer que comienza a reclamar su in­
dependencia, años 80­90 mujer ejecutiva, culto al cuerpo y top­model, siglo XXI
donde la publicidad busca caminos alternativos para una consumidora preocupada por
el medio ambiente y alejada del concepto de top­model (Martínez Verdú, 2007).
Cheryl Prüssing y Constanza Salazar (2009) concretan ocho estereotipos femenino:
ama de casa, esposa y compañera, trabajadora y ama de casa, profesional, indepen­
diente, joven y moderna, símbolo de belleza, y objeto de deseo. Ana Lucía Villareal
(2010) analiza, clasifica y ejemplifica diversos estereotipos femeninos que reprodu­
cen los mensajes publicitarios televisivos, diferenciando entre virgen, creadora y des­
tructora, amante y seductora, madre, sacerdotisa y hechicera, musa. Destaca a su vez
determinados cautiverios para las mujeres que clasifica en madresposa, putas, mon­
jas, presas, locas. Ángeles Feliu Albaladejo y Mª Dolores Fernández Poyatos (2010)
repasan los estereotipos de hace cuatro décadas y su evolución, destacando cómo exis­
tían tres tipos de trabajos femeninos, educación, enfermería y secretariado, contrapo­
niendo entonces, con los nuevos estereotipos, mujer trabajadora y ama de casa, mujer
dependiente y profesional, mujer profesional, mujer independiente, y mujer del siglo
XXI. Patricia Soley Beltrán (2012) destaca una de los estereotipos actualmente más
extendidos íntimamente relacionado con la belleza, mujer bella como sinónimo de
mujer tonta, se trata de un estereotipo muy extendido entre las modelos.
Existen otras investigaciones donde se acota mucho más el estudio sobre estereo­
tipos femeninos, como por ejemplo a través de la publicidad de las revistas ilustradas
(Ramos Frendo, 2009), de la publicidad radiofónica (Fajula, Souto, & Barbeito, 2010),
de la publicidad televisa (Villareal, 2010) o en el cine de género deportivo (Ramírez
Macías, et al., 2003). Se aborda el color de ojos femeninos como elemento determi­
nante de estereotipos femeninos en los anuncios publicitarios (Martínez Rodrigo,
2010). Asimismo se han realizado estudios sobre las representaciones contemporá­
neas del cuerpo femenino negro y los estereotipos de éste, que confirman cómo el
análisis de las representaciones pasadas y presentes del cuerpo femenino negro es una
herramienta necesaria para comprender la intersección entre el sexismo y el racismo
(Sabelli, 2012). Además se ha llegado a clasificar a una nueva mujer dentro de la pu­
blicidad gráfica, la mujer fálica, mujer todopoderosa que exhibe un fetiche como ob­
jeto publicitario (un helado, una botella, un frasco de perfume, etc.). Siendo entonces
un cuerpo femenino dotado con un falso falo ­el objeto publicitario­ (Campos Rodrí­
guez, 2008).
Dentro de los estereotipos femeninos, uno de los más conocidos es el de Lolita, que
se ha representado en casi todas las Artes, literatura, pintura, fotografía, cine, etc. Los
estudios de estereotipos femeninos en niñas y pre­adolescentes se centran en detectar
cómo influye la industria de la belleza en la cultura mediática infantil. En relación
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con las estrellas Disney, adolescentes protagonistas de las series de Disney Channel,
se muestra un modelo de mujer sexualizada que responde al prototipo de feminidad
patriarcal (Verlichi Martín, 2012).
En definitiva, las imágenes que se difunden de la mujer en publicidad son estere­
otipadas e inexactas y negativas, donde se describe a la mujer más por su apariencia
que por sus capacidades (Bernand Monferrer, 2010). Mostrando una imagen del
cuerpo de la mujer construida por hombres, que enfatiza con determinado canon de be­
lleza y juventud como valores máximos y olvida sus cualidades intelectuales, perso­
nales o sociales (Cáceres, & Díaz, 2008). La representación mediática del cuerpo
femenino es la expresión de la dominación falocéntrica al proponer un cuerpo anti­
natural que no envejece (Moya Richard, 2010). De manera, la publicidad convierte el
cuerpo femenino en un estereotipo adaptado a las necesidades de la moda, una percha
donde presentar el producto a vender (Cabrera García­Ochoa, 2010).
Cabe preguntarse si el cuerpo es un producto más necesario de vender, un elemento
más de consumo donde se representan estereotipos femeninos rediseñados a lo largo
de la historia, y perfectamente instalados en el imaginario colectivo. La cotidianidad
fomenta que la población observemos dichos estereotipos como reflejo de nuestra cul­
tura, incluso de nuestra vida. Es necesario aprender a releer, un nuevo modo de ver­
las imágenes para desmontar estereotipos cotidianos, aunque a veces como afirmaba
Virginia Woolf: Es más difícil asesinar a un fantasma que a una realidad.
3. La manipulación de la belleza femenina
El canon clásico de belleza es un estereotipo femenino a nivel mundial expandido
gracias a la publicidad, los medios de comunicación y cómo no a Internet, dicho canon
discrimina a distintas razas, prevaleciendo la caucásica ignorando así, que puede haber
otros tipos de belleza en el mundo. Nicolás Heredia y Gladys Espejo (2009), como ci­
rujanos plásticos y comerciantes de la belleza, defienden que hay que identificar otros
tipos de belleza para que el procedimiento quirúrgico no tenga consecuencias agresi­
vas, abogando por la idea de una cirugía plástica natural para que los cuerpos no su­
fran cambios de identidad. Isabel Moya Richard (2010) pone de ejemplo como Miss
Brasil 2001 necesito 24 operaciones de cirugía estética para conseguir el ansiado canon
de belleza femenino. Sin duda el modelo femenino de belleza se ha construido a par­
tir de un estereotipo occidental donde la imagen de la mujer continúa subordinada al
punto de vista masculino, y su cuerpo sometido a una permanente regulación y disci­
plina. Se ha fabricado un cuerpo femenino perfecto durante toda nuestra historia, para
ello hay que observar cómo se ha modificado la belleza femenina con durísimos apa­
ratos correctores como corsés, fajas, etc. (Maluenda Toledo, 2010).
A lo largo de la historia el concepto de belleza ha ido ¿evolucionando o quizás
transformándose?. Si hiciéramos un recorrido por la historia de las ideas estéticas se
puede apreciar la constate modificación del concepto de belleza dependiendo de la
sociedad en la que se desarrolle dicho concepto. Ésta viene acompañada de paradig­
mas culturales, siendo sociedad y cultura variables dinámicas, una de estas variables
es el canon de belleza femenino como refleja la Historia del Arte (Garrido, 2010). Por
lo tanto, si estamos en una nueva sociedad del postcapitalismo percibimos un nuevo
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canon de belleza. Éste ha ido cambiando según el objetivo de la sociedad patriarcal
(Garrido, 2010).
En el caso de las mujeres, el Arte, la publicidad y los medios de comunicación nos
hacen creer que la belleza es probablemente la cualidad que nos hacen más valorable,
la que se tiene en cuenta en primer lugar, la más destacable socialmente. La mujer­ob­
jeto de deseo es la que vemos en anuncios, pasarelas, concursos de belleza, juegos de
ordenador, etc., proponiendo un canon de belleza imposible de alcanzar para la ma­
yoría de las mujeres (Bernard Monferrer, 2010).
Debemos, entonces, plantearnos dos cuestiones, si ¿existe un canon o cánones de
belleza determinado para las mujeres durante la primera década del siglo XXI? Y si
este canon es irreal ¿Por qué se nos impone? ¿A quién le interesa fomentar una de­
terminada estética? Para intentar responder a estas preguntas hay que mirar hacia el
consumismo actual, para definir los rasgos estéticos que determinan la nueva belleza
femenina del siglo XXI hay que analizar cómo el cuerpo femenino se ha convertido
en un objeto más, en mercancía (Cabrera García­Ochoa, 2010; Prüssing, & Salazar,
2009; Velásquez Fernández, 2010; Feliu Albadejo, & Fernández Poyatos, 2010).
Donde la publicidad funciona como normalizadora de cuerpos irreales para estimular
un deseo no satisfecho que mueva al consumo (Moya Richard, 2010).
Lo peligroso de este modelo es no aceptar las limitaciones normales de nuestro
cuerpo para vivir una felicidad viable y asequible, por el contrario nos encontramos
con un ideal ilusorio y frustrante que muestra un canon inalcanzable que conduce al
consumo, produce insatisfacción y merma la autoestima. Matizando que un cuerpo
mercantilizado nunca será libre al estar sometido a las veleidades del mercado y a los
intereses particulares (Cáceres, & Díaz, 2008). Esta frustración femenina de la que
tratan muchos autores (López Pérez, 2009; Bernand Monferrer, 2010; Cabrera García­
Ochoa, 2010; etc.) conllevaría al desarrollo de diversas enfermedades. A su vez se ge­
nera una necesidad del mercado de generar mayores demandas en relación con el
cuerpo femenino, generando un obsesivo culto al cuerpo y la necesidad de la eterna
juventud, que conduce a un único modelo femenino inalcanzable para la mayoría de
las mujeres, provocando obsesiones y enfermedades como anorexia y bulimia (López
Pérez, 2009).
Existen investigaciones que tratan sobre el ideal inalcanzable de belleza y la salud
dónde se pone de manifiesto cómo las imágenes publicitarias femeninas influyen en la
autopercepción del cuerpo femenino de las adolescentes, siendo dichas imágenes fe­
meninas irreales, el prototipo de belleza que favorece la disminución de la autoestima
de las adolescentes (Crouch, & Degelman, 1998). Otros autores han estudiado desde
la psicología como los cuerpos delgados e irreales que se publican en los medios de co­
municación producen diversos efectos negativos en la imagen de las jóvenes (Halliwell,
& Dittmar, 2004). Afirmando que el tamaño del cuerpo de las modelos en vez de atrac­
tivo lo que genera es ansiedad entre las mujeres; a esta afirmación se unen otros auto­
res como Yolanda Cabrera García­Ochoa (2010), Estela Bernard Monferrer (2010),
Isabel Moya Richard (2010), Elena Verchili (2012), o María Victoria Carrillo (2003).
Dentro del estudio de los trastornos alimenticios se ha estudiado cómo las muje­
res que presentan síntomas bulímicos reciben una mayor presión de los medios de co­
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municación para estar delgadas, defendiendo la gran influencia de los medios, que fa­
vorecen diversos trastornos alimenticios (Clay, Vignoles, & Dittmar, 2005; Feliu Ala­
baldejo, & Fernández Poyatos, 2010). Destaca los efectos negativos como la
inseguridad femenina sobre su físico, lo que conlleva a un estado de ansiedad, ya que
las mujeres no pueden conseguir el canon de belleza impuesto por los medios lo cual
también desemboca en un descontento masculino hacia sus consortes. Generándose
una obsesión por adelgazar que termina muchas veces en enfermedades como anore­
xia. A esto, suma la idea de la percepción fragmentada de las mujeres hace que se va­
loren sus características corporales en detrimento de otros valores de la persona
(Martínez Rodrigo, 2010). Los medios de comunicación identifican el éxito, belleza
y aceptación social con cuerpos escuálidos, lo cual induce a mujeres con problemas
de seguridad o confianza, a obsesionarse por conseguir un cuerpo excesivamente flaco,
siendo éste el propuesto como perfección estética (Bernard Monferrer, 2010). La exis­
tencia de la desigualdad de género entre los modelos de hombre y mujer utilizados en
los anuncios donde se pone de manifiesto un desequilibrio siendo el cuerpo femenino
un blanco habitual de restricción alimentaria y obsesión por la belleza, mientras los
hombres muestran un entrenamiento y musculación del cuerpo lo que requiere mayor
ingesta de alimentos. Quedando constatado que en el discurso publicitario difieren
los cuerpos femeninos y masculinos e incluso en ocasiones son antagónicos (Cabrera
García­Ochoa, 2010).
Como conclusión a estos estudios se podría recoger que la exposición de modelos
delgadas en medios de comunicación tiene un efecto negativo de la imagen corporal
de la mujer favoreciendo la ansiedad en mujeres adultas (Dittmar, & Howard, 2004).
Relacionada con la autoestima femenina las características corporales van en detri­
mento de otros valores, todo esto lleva a una clara disminución de la autoestima ya que
la mujer media utiliza las imágenes idealizadas de modelos publicitarias para eva­
luarse a sí misma (Martínez Rodrigo, 2010).
Entonces, ¿salud o belleza? ¿qué se entiende por belleza? ¿qué rasgos físicos debe
tener una mujer para ser considerada bella? ¿con que retoque conseguimos esta an­
siada belleza? y ¿cómo conseguirlo a través de la manipulación fotográfica?.
Lo medios de comunicación y la publicidad han contribuido en la construcción de
este nuevo canon de belleza tanto femenino como masculino. Pero habrá que tener en
cuenta que no existe un manual de la publicidad que diga que para ser eficaz tenga que
ser sexista, ni que deba imperar un canon de belleza femenina, sin embargo los anun­
cios publicitarios promocionan una imagen estereotipada, sexista, en ocasiones veja­
toria sobre la mujer (López Pérez, 2009).
Las diosas inalcanzables que nos muestran las imágenes usadas en diseño gráfico
y editorial, en su origen se trata de una imagen digital retocada para crear esta ideali­
zación femenina, (independientemente de posibles retoques físicos que pueda haberse
realizado la modelo) que a su vez están escenificando determinadas iconografías que
identifican un claro estereotipo femenino.
La manipulación de la imagen con un software informático por los medios de co­
municación es estudiado por Meredith Jones (2013) quién analiza ejemplos concretos
de imágenes manipuladas, poniendo de manifiesto cómo se manipulan fotografías
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para satisfacer diferentes momentos temporales y espaciales, contando así la fotogra­
fía una historia diferente que esconde la verdad cada vez que se manipula con cual­
quier herramienta de Photoshop, mimetizando los cuerpos en materia y proyectándolos
a través de los medios de comunicación. Mostrando la seducción y los peligros de
éstos a través de ejemplos concretos, donde el autor sugiere cómo se puede conseguir
una comprensión más sutil de las polémicas imágenes presentadas. Intentando defi­
nir un nuevo canon de belleza informáticamente adulterado David Alandete (2011)
publica un artículo explicando la existencia de un nuevo canon de belleza manipu­
lado por Photoshop donde prima la juventud, y las mujeres no tienen arrugas, ni oje­
ras, ni patas de gallo, ni granos, no existe la celulitis, los michelines, o las estrías, etc.
El autor también pone de manifiesto como diversos países pretenden que los anun­
ciantes indiquen qué fotos están manipuladas informáticamente para evitar publicidad
engañosa.
Iconos de belleza femeninos han sido ejemplificados a través de estrellas de cine
convirtiéndose a lo largo de la historia en paradigmas de belleza, el problema de estas
imágenes es que han sido alteradas a través de programas informáticos como Adobe
Photoshop “que permiten arreglar los defectos naturales de las modelos” (Heredia, &
Espejo, 2009). Aunque también añaden que:
“Nos encontramos en un mundo donde la naturaleza y la tecnociencia digital se en­
cuentran enfrentadas. Además, en la actualidad el cuerpo se encuentra enmarcado en un
mundo digital, y con los diferentes procesos que se están llevando a cabo por medio de las
tecnologías, el cuerpo tiende a la homogeneización, omitiendo los errores de la natura­
leza.” (Heredia, & Espejo, 2009, p. 39)
Y nos podemos preguntar ¿tener rasgos pronunciados alejados del canon de be­
lleza actual es un error de la naturaleza? Que actualmente existan personas capaces de
definir un rasgo estético como error de la naturaleza nos hace pensar en la necesidad
inminente que tenemos de deconstruir el asfixiante canon de belleza femenino que
nos han impuesto.
Si existen tres principios claramente diferenciados del canon de belleza actual son,
juventud, belleza y delgadez. Se trata de una constante dentro del canon de belleza
(Prüssing, & Salazar, 2009; Moya Richard, 2010; Bernard Monferrer, 2010; Maluenda
Toledo, 2010; Velásquez Fernández, 2010). Cheryl Prüssing y Constanza Salazar
(2009) manifiestan cómo en determinadas revistas analizadas existe desprecio hacia
los rasgos afroamericanos e indígenas, estandarizando los cánones estéticos de ori­
gen europeos. Jean Luc Bonniol (1995) valora los diferentes tonos de piel femeninos,
prevaleciendo el blanco como ideal de belleza.
Mª José Pérez Serrano, y María Romero Calmache (2010) definen el canon de be­
lleza femenino como una figura esbelta, con medidas 90­60­90, piel tersa y bronce­
ada, ojos grandes, nariz pequeña, boca grande y labios gruesos, senos firmes simétricos
y sólidos, vientre liso, pelo largo, piernas largas, etc., y tener menos de treinta años.
Susana López Pérez (2009) define dentro del estereotipo de la mujer objeto determi­
nadas cualidades físicas como talla pequeña, labios gruesos, piernas largas, juventud,
aunque destaca como la marca Dove ha apostado desde 2004 por mujeres reales. Cam­
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paña publicitaria que también comentan otras autores (Alandete, 2011; Bernard Mon­
ferrer, 2010; Cabrera García­Ochoa, 2010; Fajula, Sout, & Barbeito, 2010; Feliu Al­
baladejo, & Fernández Poyatos, 2010; Porter, 2011). María Victoria Carrillo (2003)
confirma esta tendencia a la delgadez, a la vez que afirma que una mujer normal suele
pesar diez kilos más que una modelo, relacionando en su estudio una similitud entre
mujer triunfadora igual a mujer delgada. Siendo sinónimo de fantasía de belleza, mujer
joven, blanca, delgada con poder y status, mostrándose así como deseable y alcanza­
ble si se consumen los productos adecuados, a su vez se limita la vida útil de las mu­
jeres modelo, la mayoría de pasarelas y anuncios raramente sobrepasa los veinticinco
años, aunque existen algunas iniciativas que han pretendido mostrar a mujeres des­
nudas mayores de cincuenta años, también hay que destacar como hay empresas que
utilizan imágenes retocadas de mujeres maduras (Soley Beltrán, 2012).
Habrá que definir, ¿hasta qué edad llega la juventud y en que retoques fotográfi­
cos concretos afecta esto? Una vez conseguido todo, preguntaremos si la publicidad,
y dentro de ella el diseño gráfico y editorial construyen la realidad social actual? Re­
alidad social, donde la belleza femenina se convierte en un producto fácilmente ma­
nipulable.
El patriarcado exhibe belleza y juventud como valores positivo, este hecho relega
a la fealdad y la vejez al ámbito de lo invisible, a no formar parte de la sociedad (Aro­
cena & Zubiaur, 2012). La representación femenina en la publicidad tiene un efecto
inmediato de idealización de la edad juvenil, tanto en piel como en silueta o en estilo
de vida. Ya que en la publicidad tradicional ser mujer significa ser joven y tener un
cuerpo modélico. Manipulando así no solamente nuestro físico, sino también nuestra
forma de vida (Martínez Rodrigo, 2010). Dentro de la publicidad de marcas de moda
de lujo el cuerpo femenino ideal es un cuerpo de piel blanca, joven y esbelto, vestido
y bello, sin defectos, marcas, enfermedades o carencias. Definido por tres conceptos
básicos belleza, juventud y perfección (Cáceres & Díaz, 2008). Yudmila Irazú (2006)
declara la juventud como elemento de belleza dentro de una campaña publicitaria, en
México. Imagen de belleza totalmente occidentalizada (delgadas, altas, piel blanca,
ojos claros y cabello largo) que nada tienen que ver con las mujeres reales mexicanas.
Este ideal estético responde a éxito social, amoroso y laboral. Mientras que los este­
reotipos de belleza de la mujer cubana los analiza Isabel Moya Richard (2010). Los
estereotipos de las mujeres chilenas, más concretamente a las mujeres de Santiago de
Chile lo analizan Cheryl Prüssing y Constanza Salazar (2009). La estética en la mujer
venezolana a través de dos publicaciones concretas, la expone Kasbrika Velásquez
Fernández (2010) donde destaca la gran influencia en Venezuela de los certámenes de
belleza, junto con los medios de comunicación.
Resumiendo, la publicidad propone mujeres bellas, con rostro y cuerpo perfecto
donde no existen marcas de cansancio o de edad, o rasgos que se aparten del canon
de belleza actual, afirmando que en cuatro de cada cinco anuncios se presenta un
cuerpo y rostro perfecto. Lo peor de todo, es que la sociedad tiende a atribuir cuali­
dades como el éxito social, la felicidad, etc. a las personas bellas (Cáceres Zapatero,
& Diaz Soloaga, 2008).
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4. Conclusiones
En torno a los temas objeto de estudio de este artículo ­iconografía, estereotipos y be­
lleza­ se distinguen tres líneas de investigación, la evolución de la iconografía feme­
nina, la identificación de diferentes estereotipos, y la existencia de un nuevo y
manipulado concepto de belleza.
A través del mercado publicitario se bombardea a la sociedad actual con multitud
de imágenes siendo necesario aprender a leer o releerlas, ya que su finalidad mercan­
til es prioritaria, pretendiendo vender no solamente una forma de vida sino una ima­
gen determinada de mujer, para ello se apoya principalmente en una iconografía
heredada, en diversos estereotipos femeninos y en un nuevo canon de belleza impo­
sible de alcanzar ya que dichas imágenes están manipuladas por programas de reto­
que fotográfico, esto provoca diversas consecuencias negativas que desembocan en
enfermedades como autoestima, anorexia y bulimia entre otras. La manipulación di­
gital ha instaurado un nuevo canon de belleza femenina inalcanzable, una esclavitud
silenciosa hacia las mujeres de quiénes se pretende que respondan a una belleza ideal
e irreal.
Al unificar estas tres líneas de investigación, se observa en los estudios iconográ­
ficos femeninos la existencia de una dicotomía entre el Bien y el Mal, el ejemplo a se­
guir generalmente relacionado con la iconografía de María y la vida privada, que se
contrapone con el ejemplo a detestar relacionado con Eva y la vida pública. Esta di­
cotomía también se pone de manifiesto en los estereotipos femeninos representado en
publicidad, donde queda perfectamente diferenciados dos estereotipos principales (que
se pueden subdividir a su vez en diferentes grupos) el de ama de casa y el de mujer
objeto de deseo, el primero relacionado con lo que se debe hacer, representado en un
ámbito privado, mientras que el segundo se muestra erotizado y vinculado a un ám­
bito público. Las imágenes femeninas publicadas previamente han sido manipuladas
por programas de retoque fotográfico, principalmente por Adobe Photoshop, presen­
tando un diferente canon de belleza dependiendo si la mujer se encuentra ubicada en
un ámbito privado o en uno público, usándose retoques digitales diferentes.
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